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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan mengetahui Pengaruh Brand Image, Brand Ambassador, 
Word Of Mouth Dan Testimony In Social Media Terhadap Keputusan Pembelian  Hijab 
Sulthanah Di Kota Tegal baik secara parsial maupun secara simultan. Jenis penelitian 
asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Pemilihan sampel menggunakan sampling 
incidental, berjumlah 100 responden. Teknik analisis data yang digunakan Analisis 
Regresi Linear Berganda dan Uji signifikan (Uji Asumsi klasik, Uji t, Uji F, dan Uji 
Koefisien Determinasi). Dari hasil penelitian ini menunjukan nila probabilitas (sig) 
0,000 < 0,05. Ini membuktikan secara simultan bahwa Pengaruh Brand Image, Brand 
Ambassador, Word Of Mouth Dan Testimony In Social Media Terhadap Keputusan 
Pembelian  Hijab Sulthanah Di Kota Tegal. Sedangkan secara parsial brand image 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai probabilitas (Sig) 0,000 < 
0,05, brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai 
probabilitas (Sig) 0.070 > 0,05, word of mouth berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai probablitas (Sig) 0,000 < 0,05,testimony in social media tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai probabilitas (Sig) 0, 869 > 
0,05. 
Kata Kunci : brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social 
media terhadap keputusan pembelian. 
 
ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of Brand Image, Brand Ambassador, Word of 
Mouth and Testimony in Social Media on the Purchasing Decision of Hijab Sulthanah in 
Tegal City, both partially and simultaneously. This type of associative research with a 
quantitative approach. The sample selection uses incidental sampling, totaling 100 
respondents. Data analysis technique used is Multiple Linear Regression Analysis and 
Significant Test (Classic Assumption Test, t Test, F Test, and Determination Coefficient 
Test). From the results of this study indicate the probability value (sig) 0,000 <0.05. This 
proves simultaneously that the influence of Brand Image, Brand Ambassador, Word of 
Mouth and Testimony in Social Media on the Purchasing Decision of Hijab Sulthanah in 
Tegal City. While partially brand image influences the purchase decision with a probability 
value (Sig) 0,000 <0.05, brand ambassador does not affect the purchase decision with a 
probability value (Sig) 0.070> 0.05, word of mouth influences the purchase decision with a 
probability value (Sig) 0,000 <0.05, testimony in social media has no effect on purchasing 
decisions with a probability value (Sig) 0, 869> 0.05. 
Keyword : brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social media, 
buying decision. 
A. PENDAHULUAN 
Jumlah penduduk di Indonesia dari tahun ke tahun terus mengalami kenaikan, sehingga 
kebutuhan hidup manusia pun yang harus di penuhi semakin besar, terutama kebutuhan 
pokok seperti tempat tinggal, makanan, dan busana/pakaian. Keadaaan yang seperti ini lah 
yang bisa menjadikan sebagai peluang bagi para pengusaha untuk dapat menggarap 
seluruh pasar industri di Indonesia, salah satunya yaitu Industri garment. Industri Garment 
merupakan Industri yang memproduksi pakaian jadi dan perlengkapan pakaian seperti 
kemeja, blus, kaos, rok, celana, hijab dan pakaian dalam, dan lain-lain.Salah satu produksi 
hasil Industri Garment yang sedang mengalami pertumbuhan cukup pesat saat ini yaitu 
hijab dan busana muslim. Hal ini dapat dilihat banyaknya penawaran hijab dan busana 
muslim dengan berbagai model. Keadaan tersebut menunjukan bahwa paradigma 
masyarakat sekarang sedikit telah banyak berubah. Dulu wanita yang memakai hijab dan 
busana muslim seringkali dipandang emilki dandanan yang kuno, ketinggalan zaman, dan 
tidak modis. Namun, pada sekarang ini justru seorang yang berhijab menjadi tren fashion. 
Hijab tidak lagi menjadi penghalang perempuan untuk tampil fashionable. Justru dengan 
hijab perempuan bisa tampil lebih cantik, trendy, dan telihat lebih anggun.  
Berkembangnya tren fashion hijab di tandai dengan munculnya berbagai ragam variasi 
warna dan model hijab yang semuanya bertujuan untuk memenuhi berbagai pilihan bagi 
kebutuhan konsumen. Melihat banyaknya jumlah konsumen potensial, banyak pembisnis 
yang merambah pasar ini dengan membuka gerai hijab secara offline maupun online untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan para kosumen. Mereka menawarkan berbagai macam 
hijab dengan model modern namun tetap islami. Melihat Perkembangan fashion hijab ini 
pun tidak hanya berkembang pada daerah-daerah diKota besar di Indonesia namun mulai 
berkembang pada kota-kota kecil misalnya saja di kota tegal sendiri yang sudah mulai 
muncul brand hijab local seperti Umama, Sulthanah, Vanila dll. 
Gambar 1 
     Data penjualan tahunan Hijab Sulthanah dari tahun 2015-2019 
 
Dalam gambar 1 terlihat bahwa pada tahun 2015-2018 penjualan hijab mengalami 
kenaikan sedikit demi sedikit. Namun,  pada tahun 2018-2019 penjualan hijab mengalami 
penurunan yang cukup drastis dari jumlah penjulan hijab pada tahun 2018 sejumlah 1900 
pcs menurun menjadi 1800 pcs pada tahun 2019. Hal ini mungkin saja terjadi mengingat 
semakin ketatnya persaingan pasar yang harus di hadapi. Berdasakan latar belakang 
masalah di atas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Brand Image, Brand Ambassador, Word Of Mouth dan Testimony In Social Media 
terhadap Keputusan Hijab Sulthanah di Kota Tegal” 
Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah brand image secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal? 
2. Apakah brand ambassador secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
3. Apakah word of mouth secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal? 
4. Apakah testimony in social media  secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal? 
5. Apakah brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social media 
secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota 
Tegal. 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang disusun di atas maka penelitian 
yang akan dilakukan bertujuan: 
1. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh world of mouth terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal. 
4. Untuk mengetahui pengaruh testimoni in social media terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
5. Untuk mengetahui pengaruh brand image, brand ambassador, word of mouth dan 
testimony in social media terhadap keputusan pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
B. TINJAUAN PUSTAKA 
1. Pemasaran 
Menurut (Hasan, Ali;, 2008) pemasaran adalah sebuah konsep ilmu dalam strategi 
bisnis yang bertujuan untuk mencapai keppuasan berkelanjutan bagi Stakeholder 
(pelanggan, karyawan, pemegang saham). 
 
 
 
2.  Brand Image 
Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. 
Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan 
preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap 
suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003: 
180). Menurut Biel (1992) dalam (Firmansyah, 2019, hal. 81) menyatakan ada 
beberapa indikator terbentuknya citra merek atara lain: 
a. Corporate Image (Citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang di persepsikan 
konsumen terhadap perusahaan yang mebuat suatu barang atau jasa. Citra pembuat 
meliputi: popularitas, kredibilitas 
b. ser Image (Citra pemakai) yaitu sekumpulan asosiasi yang pdi persepsikan 
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa. Meliputi : 
Gaya hidup atau kepribadian pemakai itu sendiri, serta status sosialnya. 
c. Product Image (Citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang di persepsika 
konsumen terhadap suatu barang atau jasa meliputi: atribut dari produk, manfaat 
bagi komsumen, pelayanan, serta jaminan kualitas produk untuk itulah pem 
bangunan sebuah citra merek, terutama citra yang positif menjadi salah satu hal 
yang penting 
3. Brand Ambassador 
brand ambassador adalah alat yang digunakan perusahaan untuk berkokmunikasi dan 
berhubungan dengan publik, dengan harapan dapat meningkatkan penjualan 
perushaan(Firmansyah, 2019). Ada beberapa hal yang dapat di jadikan indikator brand 
ambassador  menurut Royan (2004) dalam (Firmansyah, 2019), ada tiga karakteristik 
yang di butuhkan oleh brand ambassador meliputi daya tarik (attractivenees), dapat di 
percaya (trustworthiness), dan Keahlian (Expetise). 
4.  Word Of Mouth 
Menurut Ali Hasan (2010: 32-34) dalam dunia bisnis word of mouth adalah tindakan 
konsumen memberikan informasi lain kepada konsumen lain  (antar pribadi) non 
komersial baik merek, produk maupun jasa. Word of mouth marketing adlah upaya 
memberikanalasan agar orang berbicara  merek, produk maupun jasa dan membuat 
berlangsungnya pembicaraan dapat lebih mudah. 
Menurut (Andy, 2010, hal. 31)  terdapat lima dimensi atau indikator dasar word of 
mouth yang dikenal dengan 5T yaitu: Talkers (pembicaraan), Topics (topik), Tools 
(alat), Talkingpart (partisipasi), Tracking (pengawasan). Berikut adalagh penjelasan dari 
elemen dasar Word of mouth: 
a. Talkers (pembicaraan), ini adalah kumpulan target dimana mereka yang akan 
membicarakan suatu merek biasa di sebut infuencer. Talkers ini bisa siapa saja 
mulai dari teman, tetnagga, keluarga, kerabat kerja, serta kerabat terdekat lainnya. 
Selalu ada orang yang antusias untuk berbicara. Mereka ini yang paling 
bersemangat menceritakan pengalamannya. 
 
b. Topics (Topik) 
Ini berkaitan dengan apa yang di bicarakan talkers, Topik ini berhubungan dengan 
apa yang di tawarkan oleh suatu merek. Seperti diskon, produk baru, atau 
pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik ialah topik yang simpel, mudah di 
bawa, dan natural. Seluruh word of mouth memang bermula dari topik yang 
menggairahkan untuk di bicarakan 
c. Tools (Alat) 
Ini merupakan alat penyebar topik dan talkers, topik yang telah ada juga 
membutuhkan suatu alat yag membantu topik atau pesan dapat berjalan. Alat ini 
membuat orang mudah membicarakan atau menularkan perusahaan kepada orang 
lain 
d. Talking part ( Partisipasi) 
Suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada satu orang yang berbicara mengenai 
suatu produk. Maka perlu adanya orang lain yang ikut serta dalam percakapan agar 
word of mouth terus berjalan. 
e. Tracking ( Pengawasan) 
Ialah suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi serta memantau respon 
konsumen. Hal ini dilakukan agar perusahaan dapat mempelajari masukan positif 
atau negatif konsumen, sehingga dengan begitu perusahaan dapat belajar dari 
maskkan tersebut untuk kemajuan yang lebih baik. 
5. Testimony in social media 
Testimonial atau testimoni adalah sebuah ungkapan konsumen atau pelanggan 
menegenai produk atau jasa serta pelayanan yang dilakukan oleh toko online yang di 
sediakan di halaman web atau media social. Jika dilihat bahwa makna testimoni 
memiliki banyak arti yaitu, sebuah bentuk pengakuan atas sebuah kesaksian, bentuk 
adanya kekaguman, dan bentuk rekomendasi dari seseorang ke orang lain. Masih dalam 
konteks sebuah advertising, testimoni ini adalah cara mengatakan penyampaian. Selain 
itu juga untuk mengukur Tolak ukur iklan testimoni Menurut Laelatul (2018: 30) 
meliputi: 
a. Daya Tarik  
b. Kredibilitas 
Kredibilitas merupakan perluasan dimana penerima memandang sumber yang 
berpengetahuan, mempunyai ketrampilan atau pengalaman dan kepercayaan sumber 
yang tidak berat sebelah. 
c. Spontanitas pembuatan iklan testimony yang benar, seharusnya tidak menggunakan 
skrip melainkan menggunakan kalimat yang muncul secara spontan dari konsumen 
karena ketika testimoni ersebut berupa skip yang dihafal, maka unsur spontanitas 
naturalnya menjadi hilang. 
6. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian 
sebelum konsumen atau perilaku paca pembelian. Dalam memasuki tahapan keputusan 
pembelian sebelumnya konsumen sudah banyak di hadapkan pada beberapa pilihan 
alternatif sehingga konsumen dapat melakukan untuk memutuskan membeli produk 
berdasarkan pilihan yang tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2009 : 188) Keputusan 
pembelian adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu pilihan 
produk untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang 
meliputi pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif 
pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Sedangkan menurut 
Fandy Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian adalah sebuah proses 
dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau 
merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat 
memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 
Tahap proses pengambilan keputusan pembelian konsumen ada beberapa tahap yang 
harus diperhatikan dalam membuat suatu proses pengambilan keputusan. Tahapan 
tersebut diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian dan hasil pembelian konsumen terhadap produk yang telah di beli. 
Berdasarkan hasil uraian di atas maka hipotesis yang di ajukan adalah: 
H1: Diduga terdapat pengaruh brand image  terhadap keputusan pembelian Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal 
H2: Diduga terdapat pengaruh brand Ambassador terhadap keputusan pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H3: Diduga terdapat pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian    Hijab 
Sulthanah di Kota Tegal 
H4: Diduga terdapat pengaruh testimony in social media terhadap keputusan 
pembelian Hijab Sulthanah di Kota Tegal 
H5: Diduga terdapat pengaruh brand image, brand ambassador, word of mouth dan 
testimony in social media secara bersama-sama terhadap keputusan     pembelian 
Hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
Kerangka pemikiran Teoritis 
 
C. METODE PENELITIAN 
1. Jenis dan sumber Data 
Data primer penelitian ini di peroleh secara langsung dari responden yang menjadi 
konsumen Hijab Sulthanah Di Kota Tegal 
2. Populasi dan Sampel 
Penelitian ini sampel yang diambil dengan menggunakan jenis non-probablity sample 
yaitu incidental sampling karena untuk populasinya tidak di ketehaui. Salah satu metode 
yang digunakan untuk penentuan sampel adalah rumus Cochran dalam (Suliyanto, 
2018, hal. 200) yang mengasilkan 96,04 responden namun di bulatkan oleh peneliti 
menjadi 100 responden. 
METODE PENGUMPULAN DATA 
Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan penyebaran kuesioner. 
Dengan kuesioner ini diharapkan reponden membaca dan menjawab pertanyaan yang telah 
di ajukan peneliti. Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut dibuat dengan 
mengguunakan skala likert 4 poin ( SS: sangat setuju, S: setuju, TS: tidak setuju, STS: 
sangat tidak setuju) 
1. Teknik Analisis Data 
Untuk teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik 
analisis resgresi untuk mengola dan membahas data yang telah di peroleh dan unutuk 
mengajukan hipotesis yang telah ditunjukan. Dengan teknik analisis regresi kita dapat 
menyimpulkan secara langsung mana variabel yang paling berpengaruh terdapat 
variabel yang telah di tentukan.Berikut persamaan regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini 
            +      +                 +  
Keterangan: 
Y : Keputusan pembelian 
X1 : Brand Image, X2 : brand ambassador, X3: word of mouth, X4: testimony in 
social media,             
b1,b2 : Koefisien regresi 
e: error 
2. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R²) (Ghozali, 2011) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan perubahan variabel independen yang 
disebabkan variabel dependen. Nilai Koefisien Determinasi berkisar antara 0 sampai 1, 
suatu Koefisien Determinasi sebesar 1 berarti ada kecocokan sempurna, sedangkan yang 
bernilai 0 berarti tidak ada hubungan antara variabel tak bebas dengan variabel yang 
menjelaskan.  
KD = r² x 100%  
KD  = Besarnya Koefisien Determinasi 
   = Koefisien Korelasi 
PENGUJIAN HIPOTESA 
1. Uji t (Uji Parsial) 
Uji t yaitu uji unuk mengetahui pengaruh brand image, brand ambassador, word of 
mouth dan testimony in social media terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di 
Kota Tegal. 
 
 
 
2. Uji F (Uji Simutan) 
Uji F yaitu Uji untuk mengetahui mengetahui pengaruh brand image, brand ambassador, 
word of mouth dan testimony in social media terhadap keputusan pembelian hijab 
Sulthanah di Kota Tegal secara bersama-sama. 
DIMENSIONLISASI VARIABEL 
1. Variabel keputusan pembelian terdidri dari dimensi pengenalan maslah (dengan 
ndikator rangasangan internal dan eksternal), pencarian informasi (dengan 
indikatornya sumber pribadi dan komersial), evaluasi alternatif( dengan indikatorny 
tujuan pembelian dan persepsi serta keyakinan),  keputusan pembelian( dengn 
indikatornya jenis dan model produk), perilaku pasca pembelian (dengan indikatornya 
kepuasan dan penilaian) 
2. Variabel brand image terdiri dari dimensi corporate image (dengan indikatornya 
popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan), user image ( dengan indikatornya gaya 
hidup dan kepribadian), product image (dengan indikatornya atribut produk, manfaat 
produk, pelayanan, jaminan kualitas produk, harga) 
3. Variabel brand ambassador terdiri dari dimensi Attractiveness ( dengan indikator 
kecerdasan, sifat-sifat  kepribadian, kesesuaian tubuh), trustworthness (dengan 
indikatornya tingkat kepercayaan, ketergantungan, dapat dipercaya, informasi yang 
disampaikan sesuai), Expretise (dengan indikatornya pengetahuan entang produk, 
pengalaman, keterampilan) 
4. Variabel Word of Mouth terdiri dari dimensi Talkers ( dengan indikatornya 
membicarakan dan mendengarkan), Topics (dengan indikatornya produk baru dna 
pelayanan serta diskon), Tools (dnegan indikatornya media promosi banner dan 
media sosial), Talking part ( dengan indikatornya  mengajak oranglain membicarkan 
dan merekomendasikan), Tracking (dengan indikator kotak saran) 
5. Variabel Testimony in social media terdiri dri dimensi daya tarik (dengan 
indikatornya kesamaan, keakraban, dan kesukaan), kredibilitas (dengan indikatornya 
keahlian dan kelayakan di percaya), Spontanitas (dengan indikatornya pesan yang 
diberikan secara spontan dan pesan yang di sampaikan jujur) 
HASIL PENELITIAN 
Dari survey yang dilakukan, data terkumpul dan diolah dengan menggunakan SPSS 22, 
Survey yang digunakan guna mengetahu pengaruh brand image, brand ambassador, word 
of mouth dan testimony in social media terhadap keputusan pembelian guna meningkatkan 
penjualan. 
a. Uji Validitas  
Dari uji validitas diketahui bahwa semua indikator valid. Karena R hitung sudah 
melebihi r tabel . dengan demikian masing-masing indikator pada variabel tersebut 
dapat dilakukan kepada langkah perhitungan berikutnya. 
b. Uji Reliabilitas 
Dari hasil ui reliabilitas, menunjukan bahwa nilai cronbach alpha sebesar 86,4% 
yang menurut kriteria (Nunnally, 1994) telah melebihi nilai r tabel atau nilai 
cronbach alpha > 0,70. Maka hasil data memiliki tingkat reliabilitas yang baik, 
sehingga dapa melanjutkan perhitungan. 
 
c. Uji Multikolenieritas  
Berdasarkan hasil uji multikolonieritas menunjukan bahwa nilai dari tolerence dan 
VIF untuk variabel brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in 
social media menunujukan nilai yang baik. Dari kriteria tersebut menunjukan bahwa 
semua nilai tolerance lebih besar dari nilai default yang ditentukan sebesar 0,10. 
d. Uji Normalitas  
Berdasarkan uji statistik grafik normal distribusi normal, menunjukan bahwa 
terbentuk garis lurus diagonal dan data yang menyebar di sekitar garis diagonal. 
Dapat dinyatakan berdistribusi normal. 
e. Uji Regresi Linear Berganda 
Dari olahan data menggunakan SPSS 22 dapat diperoleh persamaan regresi sebagai 
berikut: 
Y = 7,812 + 0,405 + 0,130 + 0,275 + (-0,024)  
f. Koefisien Determinasi  
Besarnya presentasi variabel keputusan pembelian dijelaskan oleh variabel bebas di 
tunjukan nialai Adjusted  R Square (R2) yaitu sebesar 0,656 menggunakan R2 karena 
variabel Brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social 
media dengan nilai sebesar 66% sedangka sisanya sebesar 34% dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini. 
HASIL PENGUJIAN hipotesis 
1. Hasil pengujian Hipotesis secara parsial dengan Uji-t 
Hasil uji parsial (uji t) yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a) Hipotesis 1 menguji pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
keputusan pembelian hijab sulthanah di kota Tegal menunjukan hasil bahwa brand 
image mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini ditunjukan oleh koefisien regresi sebesar 
0,405 dan 0,000<0,05. 
b) Hipotesis 2 menguji pengaruh brand ambassador  terhadap keputusan pembelian 
keputusan pembelian hijab sulthanah di kota Tegal menunjukan hasil bahwa brand 
ambassador mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini ditunjukan oleh koefisien regresi 
sebesar 0,130 dan 0,078>0,05. 
c) Hipotesis 3 menguji pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian 
keputusan pembelian hijab sulthanah di kota Tegal menunjukan hasil bahwa word 
of mouth mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini ditunjukan oleh koefisien regresi sebesar 
0,275 dan 0,001<0,05. 
d) Hipotesis 4 menguji pengaruh testimony in social media terhadap keputusan 
pembelian keputusan pembelian hijab sulthanah di kota Tegal menunjukan hasil 
bahwa testimony in social media tidak mempunyai pengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal. Hal ini 
ditunjukan oleh koefisien regresi sebesar – 0,296 dan 0,768>0,05. 
2. Hasil Uji F (Uji Simultan) 
Dari uji signifikansi simultan (uji statistik F) dapat di peroleh ahwa nilai f hitung 
sebesar 45,249 dengan sig. Sebesar 0,000. Karena 0,000 < 0,05, maka model regresi 
tersebut dapat dikatakan bahwa brand image, brand ambassador, word of mouth dan 
testimony in social media secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 
pemebelian hijab Sulthanah di Kota Tegal. Maka hipotesis yang menyatakan ada 
pengaruh brand image, brand ambassador, word of mouth dan testimony in social 
terhadap keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal di terima. 
KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand image, brand ambassador, word of mouth dan 
testimony in social media secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian hijab 
Suthanah di Kota Tegal. 
Untuk pengujian secara parsial hanya ada tiga variabel yaitu brand image, brand 
ambassador dan word of mouth yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian hijab Sulthanah di Kota Tegal. 
SARAN 
1. Berdasarkan hasil penelitian ditemukan bahwa brand image berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Dengan begitu sebaiknya perushaan lebih bisa meningkatkan 
citra merek yang positif lagi dengan cara meningkatkan kualitas produk lagi dan terus 
berinovasi terhadap produknya. 
2. Perusahaan perlu lagi meningkatkan promosi melalui media sosial agar masyarakat 
Tegal maupun Luar Kota Tegal dapat mengetahui brand local hijab Sulthanah. 
3. Sulthanah merupakan outlet fashion muslim yang dibentuk untuk memperkenalkan 
hijab, gamis, mukena dll. Dan salah satu segmen pasar ini adalah remaja putri. Supaya 
mereka tetep loyal terhadap produk maka perusahaan perlu memeperhatikan perilaku 
remaja putri agar dapat mengembangkan perusahaanya. 
4. Perusahaan dapat lebih meningkatkan strategi promosi melalui personal selling aagar 
lebih tersampaikan pesan yang baik melalui strategi word of mouth. 
5. Perusahaan dapat lebih mengembangkan citra merek yang positif kepada calon 
pelanggan agar calon pelanggan dapat menyakini produk yang di jual. 
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